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1。 は じめ に
1-1.先 行研 究 の レ ビュ ー
2社以上の広告 主に よって進 め られ る共同広告(cooper韻veadverlising)につ いては、 ロ
ビンソン ・バ ッ トマ ン法 との関わ りが論 じられ たり(Taエpey1965;Mｫran1973)、統計分析 に
よる検討 が加 え られた り(Roslow,Laskey,㎜dNicholls1993;Dutta,Bergen,John,andRao
1995>、数式 モデル に従 った考察 が行 なわれ るなかで(e魯,BergenandJohn1997;Jnrgensen,
Sig総,andZaccour2000;Haang,L8,andMahajan2001>、理想 的な広告 のあ り方 、目的、費用
配分 、利益 などの点が しだいに解明 されつつ ある。
反面 、これ までの研究の 多 くが製 造業者 とlI/tilf9業者 のあい だで行 なわれ る共1司広告(垂 直
的共1司広告)を 扱 って いたせ い もあるが、製造業者 と製 造業者.流 通業者 と流通業者な どの
あいだで行 なわれ る共 同広告(水 平 的共同広告)に つ いて は確 た る成果 があが ってい ない。
また、広告 の送 り手 であ る製造業 者や流通業者の視点 にた った研究 が盛 んに進め られて きた
ために、広 告の受 け手 であ る消 費者の視点 にたった知 見 もほとん ど得 られてい ない ように思
われる。
石崎(1999>は同様 の問題 意識 をふ まえつつ共 同広 告の定義 や タイイン広告 との違い を述
べ るとともに、小林(1995)の指摘 に したがって垂 直的共 同広 告 と水平的共同広告の それ ぞ
れの具体例 と特微 につ いて論 じてい る。 ここでは2つ の タイ プの共 同広 告が とり上 げ られ て
いる点で意義深 いが、消費者 の視点 にたった知.見とい う点 では十分 な結 果が示 されてい ない。
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グ ローバル広告戦略の観点 か ら、消 費者の ブラン ド ・イメージが国によ って異 なる と説 明 さ
れ るに とどまってい る、
消 費者の視点 にた って共 同広告 の勅果 を探った ものと して、`kungandGreyser(1983)の
研究 が あげ られ る。彼 らはColley(丑.967)によって提唱 され たヒエ ラル キ 一ー・モデル に修 正
を加 えつつ 、製造業者 が行 な う全 国広 告はItill」「琿解一1「考慮 」 までの ステ ップに効 き、
製造業者 と流 通業者 が ともに行 な う地域広 告、すなわ ち共同広告 は 「欲求」 と 「行為」 の ス
テ ップに効果 をおよぼす と指摘 した。
さ らに消 費者の視点 か らみた共 同広 告の効 累 に".>Y>て本格 的 にと り組 ん だ もの と して は、
Samu,Krishnan,andSmith(/999)の研究 があげ られる。彼 らは共 同広告 で とり上げ られ る
複 数 ブ ラン ドがたがい に補完 し合 って いるか ど うかに注意 しなが ら、補 完性 が高い ケ ース
(ジーンズとベル ト)お よび低 いケー ス(ジ ーンズ と腕時計)の 双方に適 した広 告戦略 を明 ら
かに している。Samuetal,は認知 心理 学に もとづ きつつ、ブ ラン ドの認知 とアクセス可能性
(accessibility)、ブラン ドの信念 とアクセス可能性 、ブラン ド態度 といった広告効 果を調べて
いった点で、当該領域 にお ける研究 レベル を大 き く引 き上 げた といえよ う。垂直的共 同広告
だけで なく水平 的共n広 告 に も適 うフレーム ワー クを掲げた点 もまた評価 する ことがで きる。
続 く橋田(2004,2005)では、Samuetal.によ って示 された フレーム ワ ・ー一クを拠 り所 と しな
が ら、消 費者 の視点 か らみた考察 が試 み られてい る。具体的 には、それ まで研 究対象 になっ
てい なかった複数 ブラン ドの 「使用機会 の適.合性」が とり...ヒげられつつ 、新規 ブラン ドにま
つ わ る共 同広 告の効果が明 らかに されr..橋田(2004,2005>は過去 に扱 われ ていな かった
「使用機 会の適合性」の問題 をと り上 げた点で価値 を有 している一方、広告効果 がおよぶ範囲
として新規 ブラ ン ドだけに限 って検 討 して いた点は1つ の研究課題 とな って いたよ.うに思 わ
れ る。
霊一2.本 研究の位置づ け
そこで本稿では、「使用機会の適合性」 をあつかう点では橋田(2004,2005)を踏襲 しつつ
も、共同広告の効果を探っていく範囲として新たに既存ブランドを考 えていきたい。市場導
入 されたばか りの新規 ブランドと市場導入されてから.久しい既存ブランドでは、共同広告の
効果に違いが見られるだろうか。新規 ブランドと既存ブラン ドはさらに、使用機会の適合性
が高いケースと低いケースによっても広告効果に違いがあるだろうか。このような問題が研
究..Lの主たる関心になってくるだろう。
本稿は次のような構成の もとで議論が進められる。第2節では、消費者の視点からみた共
r広告の研究を行なうにあたって帰属哩論、連想.ネットワーク型モデル、カテゴ リー化理論
の諸理論について説明が加えられる。第3節では、それまでに述べ られた問題意識 と理論に
もとづきながら新規ブラン ドと既存ブラン ドにまつわる仮説が示 される。第4節では、前節
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で掲げられた仮説について統計分析をもちいた検証が進められ、続 く第5節では、検証結果
から導かれるインプリケーションと.今後の課題が述べられて論文が締めくくられる。
2.裏 付 け とな る理 論
2一1.....帰属 理 論
消費 者の視点 にたった共 同広告 の研 究 を進めて い くうえで、 は じめに輝 さえてお くべ きは
帰属理論(attributionLheory>である。.複数 の ブラン ドが共r広 告 で結 び付 いてい るとき、広
告 を見 た消 費者 はブ ラン ドが結 びつ いた.理由をたやす く理解 で きるとは限 らない(Park,Jun,
andShocker1996)。うま く理解で きない消 費者は広告か ら得 られ る情報 をよ り多 く活 用 しな
が ら、ブ ラン ド間のつ なが りを見出そ うと努力す る ことにな る。 この よ うなプロセスを定式
化 した ものが帰属理論で ある。同理 論に したが えば、低 い事前確率 をと もな う事象(通 常は
結び付 きづ らい ブラン ドがと もに広告 で扱われた場合 な ど〉に向 きあった人 々は、確率 を高
め られ るだけの原 因(ブ ラン ドが結びついた理由)を 探 るよ う動機付 け られるとい う(]ones
andDavis1965;Kelley1973;SmithandHunt1978)
2-2、 連 想 ネ ッ トワ ー ク型 モデ ル
ブラン ド間の結びつ きを探 るよう動機付 け られた消費者 に とって、 その理解 を進め る うえ
で欠かせない:考えが連想 ネ ッ トワ 一ーク型モデル(associativenetworkmode])であ る。連想 ネ
ッ トワーク型 モデル とは、無数の ノー ドとそれ らを互 いに結 びつ ける リンクの ネ ッ トワーク
として記憶 を捉 えてい くモデルで ある(CollinsandI,oftus1975;Ne3soneta1.1993)。ノー ド
は頭 の なかに蓄 えられた情報や概念の ことであ り、 リンクは情 報や概念 にまつわ る連想 の こ
とを指 してい る。
た とえば信頼性 を謳 った フェデ ック スとL.Lビー ンの共同広告 につ いて考 えてみ ると、広
告 をみ た消費者 は 「カテゴ リー1酒 己送業者」 「カテゴ リーa_;アウ トドア用品店」「ブラ ン ド
1;フ ェデ ックス」 「ブ ラン ド2:L.Lビー ン」「属 性1/G頼」 とい ったFつ の ノー ドを相互 に
結びつ けて記憶 してい くだろ う。 この とき、「カテゴ リー 到 と 「ブ ラン ド1」な らび に 「カ
テ ゴ リー21と 「ブ ラン ド2」の リンクは当該 ブ ラン ドが当該 カテゴ リーに属 して いることを
示 し、 「ブ ラン ド1」と 「属性」 および 「ブラ ン ド2」と 「属 性」の リンクはそれぞれ属性 が
当該 ブ ラン ドに含 まれ ることを表 している。
2-3.カ テ ゴ リー化理論
ブランド間の結びつきが理解 されたなら、その結びつきに対 して消費者がどのような情報
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処理 を行な うのか も考 えてい く必要 がある。 カテゴ リー.・化理 論(categorizationtheory)にし
たが った研究に よると、消 費者は製品 カテゴ リー、 ブ ラン ド.属 性 の それ ぞれに情報 をまと
めた うえで(SujanandDekleva1987;Meyers-IvyandTybout7959>、トップダウンの情報処
理 かボ1・ムア ップの情報処理 を進め るとい う(Johnson1989;ParkandSmith1989)。トップ
ダウ ンの情報処理 におい て消 費者 は まず製晶 カテ ゴ リ 一ー.を知 り、続 いて ブラン ド、属 性の順
に理 解 を進めてい く。 フェデ ック.スとL.L.ビーンの共 同広告 でい えば、 ある消 費者 は 「ア ウ
トドア用 品の配送 を行 なってい るのか」 と思い.を巡.らし(製 品 カテ ゴ リー)、.それで も2者 の
つ なが りが分か らないと きは 「フェデ ックスと1,.i,,ビーンはひ ょっ とした ら同 じ企業 グルー
プに属 してい るのか」 と考 え(ブ ラン ド)、しまいには 「信頼 」 とい う点(属 性)に 注 目す る
かも しれない。他 方、ボ トムア ップの情報処理 では属 性、 ブラ ン ド、製品 カテゴ リーの順 に
消費者の理解が進 め られてい く。
3.仮説の設定
これまでに述べられた問題.意識と理論をふまえつつ、.本節ではいくつかの仮説を導いてい
きたい。その際、統計.分析に適うだけの変数を設けて、各変数をたがいに組み合わせながら
仮説を考えていくこととする。
3-i,変 数
・使用機会の適合性 第1節 で も触れ たよ うに、本研究で は橋田(2004,2005)で用 い られ
た 「使 用機.会の適合性」 を改 めて考 えてい く。 ここで 爵 う使 用機 会の適合性 とは、消 費者 が
2つ以..ヒのブ ラン ドへ接 したと きに それ らのブ ラン ドを同 じ機 会 に用 い る(用 いない)と 知
覚す る度合 いの ことで ある。た とえば.ケ ロッグの コー.ンフ レー クと トロピカーナの フル ー
ツジュースが朝食 メニ ューと して知 られていれば、記憶 におけ るブ ラン ド問の リンクは強 く
な り、使 用機会 の適 合性 も高 くなる もの とf想 され る。逆 に、通 常 はほ とん ど一緒 に用いな
い複数 ブラン ドが結 び付いて いると きは、記憶にお けるブラ ン ド悶の リンクが弱 いぶん.使
用機会の適合性 も低 くな るもの と考 えられ る。ブ ラン ドi6iの使 用機.会の適合性 が低 い ときは、
ブラン ドが結 びつ いた理 由を知 ろ うとす る動機づ けも強 く働 くだろ う(Goodstein1993;Park,
Jun,andShocker1996)。
・トップ ダウン型広告 とボ トムア ップ型広 魯 ブ ラン ド問のつ なが りを知 ろ うとす る消費
者において 、 トップダウ ンか ボ トムァ ップの情報 処理が進め られ ることは先述 した通 りであ
る。 とす るなら、前者 の情 報処理 を引 きお こす広告 は 「トップダウ ン型広告」 として 、後者
の情報 処理 を引 きおこす広 告は 「ボ トムア ップ型広u7と して それぞれ分類で きるはず であ
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る(Sacnu,Krishnan,andSmith1999)。図1に 示 したよ うに、 トップダウン型広告 では複数 ブ
ラン ドにおけ るカテ ゴ リー レベルの結 びつ きが強 調 され るこ とで、 カテゴ リー とブラ ン ド、
ブラ ン ドと属性 のつ なが りも後か ら理解 で きるよ うに なって いる。反対 に、ボ トムア ップ型
広.告で は複数 ブラン ドにおけ る属性 レベルの結びつ きが強調 され ることで、属性 とブラン ド、
ブラン ドとカテゴ リーのつ なが りも後 か ら分か るようにな ってい る。
ケロ ッグと トロピカーナの例 で考 えて みる と、た とえば 「朝食 メニ ュー」 であ ることが強
調.され たと きには、コー ンフレークとフ.ルー ツ ジュー スのつ なが りが理解 された うえで(カ
テゴ リー1⇔ カテゴ リー2)、コー ンフレー クとケ ロッグ、 フル ーツジュース と トロピカーナ
のつなが り(カ テゴ リー ⇔ ブ ラン ド)、そ してケロ ッグ と トロピカーナは健康 にいい とい う
結 びつ き(ブ ラン ド⇔ 属性)が 分か る トップ ダウン型広告 になるだろう。一方 、同 じ例 にお
いて 「健 康 にいい」 とい う属性 が強 く訴 えられ たときは、ケ ロッグ と トロピカーナが ともに
健康 によ く(ブ ラン ド⇔ 属 性)、ケ ロッグ はコーンフ レークの メーカーである、 トロピカー
ナはフル ーツジュースの メーカーで あるとい う結びつ き(カ テゴ リー ⇔ ブ ラン ド)、そ して
朝食 メニy一 として相性の よいコー ンフレ.一クとフル ーツジュース とい う組み合 わせ(カ テ
ゴ リー1⇔ カテゴ リー2)が 分か るボ トムァップ型広告にな るだ ろう。
図1ト ップダ ウン型広告 とボ トムア ップ型広告
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出 所:SaznqKrishoan,andSmith(1999),p.60,...・部 を改 訂 した
・類似点訴求型広告(POP型 広 告)と 相違点訴求型広告(POD型 広告)続 いて考 えるべ
き変数 は 「類似点訴求型広 告」お よび 「相違点訴求型広告」で ある。類似点(pointofparity:
POPI)とは、 ある製品 カテ ゴ リーの もとで数 多 くの ブラン ドが等 しく有 してい る属性 を指 す
の に対 し、相違点(pointofdifference:P()D)とは、あ る製品カテゴ リーの もとで他 ブ ラン ド
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ではな くその ブラ ン ドだ けが持 っている属性 をあ らわす(Keller/998,2003)。したが って、
類似 点訴 求型広告(POP型 広告)で は対象 ブラン ドが他 ブ ラン ドと似通 っている点 に重 きが
置 かれ る一.一方 、相違点訴求型広告(POD型 広 告)で は対象 ブラ ン ドが他 ブ ラン ドと異 な って
い る点に注 目が集め られる。
ケ ロッグ と トロピカーナの例 を再 び用 いながら、POP型広告 とPOD型 広告 について考 えて
みたい。 ケロッグと トロ ピカーナの共同広告で 「健康 にいい」 とい う属性 が強 く訴 え られた
場合 、 コー ンフレークとフル ーツ ジュースの両カテ ゴ リーにおいて多 くの ブラ ン ドが 「健 康
にいい」 とい う特徴 を有 してい るため、 ここではPOP型 広告 と して機能 して くるだろ う。他
方、 「伝.統がある」 とい う属性が訴 え られた場合 、ケロ ッグ以外 の コー ンフレークや トロビカ
ーナ以外 の フル ーツジュースには伝統 的なブラン ドがほ とん ど見当た らない ため、POD型 広
告 として見 なせ るはずで ある(図2)。
・ブラン ド態度 仮説 を導 くための変数 として最後 に捉 えるめは 「ブラン ド態度」 であ る
。
ブラ ン ド態度 とは当該 ブラ ン ドについての全体的 な評価 を指 して お り、消費者 がブ ラン ドを
探 した り買った りする ときに大 きく関 わって くる要因で ある(Willde1990;Keller1998,2003)。
共同広告 との関連 でブ ラン ド態度 をみ てい くと、た とえば広告 で扱われて いる複数 ブラ ン ド
の結 びつ きが機知 に富 んだ コピーによってたやす く分か ったと きは、当該 ブラン ドへの態度
も好 ま しくな るか も知れ ない。逆 に、 ブラン ド間の結 び付 きがあい まいで あったり、広告 で
訴 え られ ている属 性 とブラ ン ドとの関連 が分か りに くい ときは、好 ま しいブ ラン ド態度 を得
られない恐れ もあ るだろ う。
??
?
3-2.仮 説
・使用機会の適合性、 トップダウン型広告とボ トムアップ型広告、ブランド態度 上に述
べられた変数のうち、まずは 「使用機会の適.舎性」「トップダウン型広告と.ボトムアップ型広
告」「ブラン ド態度」の組み合わせから考えていくことにする。
使用機会の適合性が低いときi#広告にとり上げられている複数ブランドの結びつきがすぐ
に分からないぶん、何 らかの属性によってブランド問のつながりを示 しているボ トムアップ
型広告のほうが、単にブランド間のカテゴリーレベルのつながりを表 している トップダウン
型広告よりも深いブ.ラン ドの理解をもたらすだろう。結果として、ボ トムアップ型広告のほ
うが共同広告が行なわれている理由も分かりやすくなり、ブランドについても好ましい印象
が導かれるものと思われる。他方、使用機会の適合性が高いときは広告にとり上げられてい
る複数 ブラン ドの結びつきが分かりやすいぶん、ブラン ド間の属性 レベルのつなが りを表 し
ているボ トムアップ型広告であれ、カテゴリーレベルのつながりを示 しているトップダウン
型広告であれ、いずれにおいても共同広告が行な.われている理由を察 しやすいだろう。結果
として、ボ トムアップ型広告 とトップダウン型広告では得られるブラン ド態度に違いが生 じ
??
?
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図2POP型 広告 とPiOD型広告
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に くい と考 えられ る。 ここまでの議vか ら、次の よ うな仮説 を設 け られ る。
仮説1-1:使 用機会 の適 合性 が低 い場合 、ボ トムア ップ型広告 のほ うが トップ ダウン型広
告 よ りも高い(a)既 存 ブラ ン ドと(b)新 規 ブ ラン ドの;L4度を得 られ る。
仮 説1-2:使用機会 の適合性 が高い場合、 トップダ ウン型広告 とボ トム アップ型広告 では
(a>既存 ブ ラン ドと(b)新 規 ブラン ドの態度 に差 が ない。
・使用機 会の適合性 、POP型 広告 とgoo型 広 告、 ブラン ド態度 今度 は 「1・ップダウ ン
型広告 とボ トム アップ型広告1の 代わ りに 「POP型広告 とPOD型 広告」 を用いて、 「使用機
会の適合性J「 ブ ラン ド態度 」 といった変数 との関わ りを見てい きたい。
使用機会 の適 合性 が低 い ときは、 これ まで も繰 りか え し述べ て きた よ うに、広 告で とり上
げ られてい る複数 ブラ ン ドの結びつ きが分 か りに くい。 した が って、 ある製 品カテ ゴ リーの
もとで等 しく共有 されて い る属性 を訴 えるPOP型広 告 はユ ニ ークな属 性 を訴 えるPOD型 広
告 に比 べて、 ブラン ドと製品 カテ ゴ リーの両 レベルで結びつ きが理解 されやすい だろう。結
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果 と して、POP型広告 のほ うがPOD型 広 告 よりも好 ましいブ ラン ド態度 を導 くのでは ないだ
ろうか。一方 、使用機会 の適合性 が高い ときは広告 に とり上げ られてい る複数 ブラ ン ドの結
びつ きが分か りやすいため、 ある製品 .カテゴ リーの もとであ りふれた属性 を訴 えるPOP型 広
告 よりもユニー クな属性 を訴 えるPOD型 広 告のほ うが 、ブラン ドについての発見 が大 き くな
る。 それ ゆえにPOD型 広 告のほ うがPOP型 広 告よ りも好 ま しい ブラン ドの印象 を もた らす
もの と思 われ る。以上.の議論か ら、次 のよ うな仮説 を設 けることがで きる。
仮説2-1=使用機 会の適合性 が低 い場合 、1'OP型広告の ほうがPOD型 広告 よ りも高 い(a>
既存 ブラン ドと(b)新 規 ブ ラン ドの態度 を得 られ る。
仮説2-2:使用機 会の適合性 が高い場 合、POD型 広告の ほ うがPOP型広告 よ りも高 い(a)
既存 ブラン ドと(b)新 規 ブラン ドの態度 を得 られ る。
4.仮説の検証
前節で導かれた仮説に.ついては、大学生にむけて行なわれた予備調査と本調査によって検
証作業が進められた。ここからは予備調査 と本調査についての詳 しい内容 を追いなが ら、仮
説が支持されるに至ったのかどうかを確認 していきたい。
4-1.第1回 予 備 調 査
本 調査 に先 ん じて 、都 内の大 学へ 通 って い る大学 生 に3度 にわ た る予備 調査 が行 なわれ
(調査人数 はそれぞれ27名 ・23名・26名)、仮 説の検 証 にもちい る製品 カテ ゴIJ一や ブラン
ドの選択、な らびに仮説 を もたらす変数 につ いて操作化 が試み られ た。
・SAPカテゴ リー と既存 ブラン ドの選択 調査 に用 いる製品 カテ ゴ リーと して は早稲 田大
学学生部(2003)によって まとめ られた 「20⑪3年度"'一,22L7?生生 活調査報告書』 に もとづ
き、大学生 に とって な じみ の深 い スポーツシュー.ズを選び 出 した。 さらに大学生 によ く知 ら
れ好 まれて い るブ ラン ドを探 るべ く 「スポーツ シューズ と聞いて思 いつ くブラ ン ドを5つ ま
で挙 げて くだ さい」「上に挙げたブラ ン ドの うち、最 も好 きなブ ラン ドをユ.つ教 えて くだ さい」
とい う質問 を行な った ところ、 どち らの質問 において も 「NIKE(ナイキ)」が もっとも多い
回答 を得 てい た。 したがって、調査 で焦点 をあて る既存 ブラン ドと して は 「NIKE」を採用す
るこ.とと した。
・使用機会の適合性 の操作化 スポーツ シューズにまつわ る使用機会の適合性 について は
「スポーツシューズと他の製品の組 み合 わせ を8つ示 します 。それぞれの組 み合 わせ につ いて、
同 じ機 会(ス ポーツをす る場面)で 両製品 を使 うと思 われ る程度 を教 えて くだ さい」 とい う
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設 問 とともに、 スポーツシューズ とキ ャ ップ帽、 スt一 ツシューズと腕時計 をは じめとす る
8つの組み あわせ が掲 げ られ た。 「1:同じ機 会 ではめったに使 わない」 か ら 「9:同じ機会 で
頻繁 に使 ってい る」 まで の9ポ イ ン トで回答 を求 めた ところ、 スポーツ シューズ とTシ ャツ
が もっ とも高 い値 を得 たのに対 しスポー ツシューズ とベル トが もっ とも低 い値 になった。 こ
こか ら、前者 を使用機会 の適合性 が高い紺 み あわせ として決定す る とともに、後者を適合 性
が低 い組み あわせ と して取 り上 げてい くことに した。
4-2,第2回 予 備 調 査
・新規 ブラン ドの選 択 続けて 「NIKE」のスポ ーツシューズに組み合 わせ るTシ.ヤツとベ
ル トのブ ラン ドを決め るため 、「Tシャツとベル トを新たに発売 しようと して います。新製品
の名 前 としてい くつか候補 をあげ ますので 、Tシ ャツ また はベル トの名前 として 『ふ さわ し
いか ど うか 』 『心地 よいか ど うか』 をお答 え くだ さい」 とい う質 問が な され た。Standard
DirectoryofAdvertisers(1999)から選 び出 され た8つ のブ ラ ン ド名(ALPHA、MIGHTY、
SIGNET、REED、VANTAGE、CAMEO、COMMANDER、AERO)を 提 示 したと ころ 、
1.REED(リー ド)」とい うブ ラン ド名 がTシ ャツとベル トの双方 において 「ふ さわ しさ」 と
「心地 よさ」の点で高い値 となっていた。また 「ふ さわ しさ」 と 「心地 よさ」に与 え られた平
均値 をTシ ャツとベ ル トの各々 において検定 した ところ、Tシ ャツとベル トでは統計的 に有
意 な差 が見受 け られなかった(Tシ ャツt=⑪i7、p-asp;ベル トr=一1.35、p=0.19)。した
がって、「REED」をTシ ャツとベル トに用いる新規 ブ ラン ドとして決定 した。
・POPとPOｩの 操作 化①POPとPODの 操 作化 に あた っては 、まずNIKEのスポ ーツ
シ ューズに関 す るブ ラン ド ・イメー ジが尋 ね られ た。 「NIKG(ナイ キ〉 の スポーツ シュー
ズ と聞い て思 いつ くイメー ジ を答 えて くだ さい。 回答 はL?デ ザ イン』 と して 、
?の なかに入 る形 容詞 をお答 え くだ さい」 とい う質問 を設 けたところ、かっこいい
(16票〉、スポ ーテ.イな(7票)、 シ ンプル な(6票)、 カ ラフルな(5票 〉、機能 的 な(3票)、
ごつ い(3票)、 男 っぽい(3票)な ど計29通りの回答 が寄せ られ た。
4一一3..第3圓予備 調 査
・POPとP◎駐の操作化② 「『MKE(ナ イキ)の スポ ーツ シューズ は、?デ ザ
イン』 とい う形式 で別の アンケー トを行 なった ところ、次 に あげるよ うな團答 が得 られ まし
た。各興答 につ いて、それがNIKE(REED)の.スポー ツシューズ(Tシ ャツ、ベル ト)だ け
に見 られ る特徴 なのか、それ と も他社の スポー ツシューズに も見 られる特徴 なのか判断 して
みて下 さい」 とい う設問 の もと、先 に寄せ られ たNに もとつ いて 「シンプルなデザ イ ン」
「機 能的 なデ ザイ ン」 「か っこいいデ ザイ ン」 「ごつ い デザ イ ンJな ど7通 りの特徴 が示 され
た。
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「1:NIKE(REED>のスポ ・一ツシューズ(Tシ ャツ、ベル ト)だ けに見 られ る特徴 で ある
(大変 ユニークだ)」か ら1-7:他社の スポ ーツシューズ(Tシ ャツ、ベル ト)に も見 られ る特
徴 であ る(大 変 あ りふれて いる〉」 までの7ポ イン トで回答 を求めた ところ、3つ の製 品 カテ
ゴ リーを通 じて 「シ ンプル なデ ザ インJが 高い値 になったのに対 し、「シ ャープなデザ イン」
は低 い値 となって いた。 また 「シ ンプルなデザ イン」 と 「シャープなデザ イン」 に与 え られ
た平均値 の差 を3つ の製 品 .カテゴ リーで検 定 したところ、すべての カテゴ リー において.統計
的に有 意な差 が見受 け られた(ス ポーツシューズt=1,77、pロo.Us;Tシャツt冨3,22、P=
0.00;ベル トr=zsa、p=0.01)。ここか ら 「シ ンプル なデザイ ン」 をPOPと して、「シ ャープ
なデザイ ン」 をPODと して決定 した。
・トップダウ ンとボ トム ア ップの操作化 トップダ ウン型広告 とボ トム アップ型広 告につ
いては、広告 のヘ ッ ドライ ンに手 を加 えることで操作 化が進め られ た。 トップ ダウン型 広告
で は、広告に取 り上げ られてい るブラ ン ドの カテ ゴ リー上の結びつ きがヘ ッ ドライン(「気持
ちいい組 み合 わせ」 とい うヘ ッ ドライ ン)で 示 され、 その下 にスt一 ツシューズ とTシ ャツ
(ベル ト)の 画像や 「NIKE」と 「REED」とい うブ ラン ド名 が掲 げ られた。 ブ ラン ドが持 っ
てい る属性(機 能的 なデザ.イン)に ついて は、画像下 に記 された ボデ ィコ ピーのなか で説 明
がな され た。 この トップ ダウン型広 告に よって 、広告 の受 け手 はは じめにカテゴ リー レベル
の情報処理 を行 ない 、続 いて ブラ ン ドレベル.、属性 レベル の情報 処理 を順 に進 めてい く もの
と思われる。
反 対にボ トムア ップ型広告 で は、広告 に取 り上 げられ ているブ ラン ドの属性...ヒの結びつ き
がヘ ッ ドライ ン(「どっち も機 能 的なデザ イ ンJと い うヘ ッ ドラ.イン)で 示 され 、その下 に
「NIKE」と 「REED」とい うブラ ン ド名や スt一 ツシュー.ズとTシ ャツ(ベ ル ト)の 画像 が掲
げ られた。画像 下のボデ ィコピーにつ いては、 トップダウン型広告 と変わ りないコ ピー を用
い てい る。このボ トム ア ップ型広告 によって、広 告の受 け手 はは じめに属性 レベルの情 報処
理 を行 ない、続 いてブ ラン ドレベ.ル、 カテ ゴ リー レベルの情報処理 を進めてい くだろ う。
4-4.本 調 査
本調査では株式会社マ クロ ミルの調査モニ タとな ってい る大学 生400名(男228名 ・女172
名〉 に対 して 、インターネ ッ トで質 問票 が配信 された。調査に用い る広告 として は、使用機
会 の適合性 が高 い組 み あわせ か低 い組み あわせ(2通 り)に よる トップ ダウン型広 告 とボ ト
ムア ップ型広告(2通 り)、同 じくPOP型広告 とPOD型 広告(2通 り)と い う計8通 り(2x2
x2)の サ ンプルが整 えられ た。調査対 象になっている400名の学生 には1人 ひ とりに1枚 だけ
広告 サ ンプル を見て もらうため、8つ のグル ープに分 かれ て もらった。す なわち、1枚の広告
サンプILに対 して50名の学生 が設 問に答 えることとなった。 また既存 ブ ラン ドと新規 ブラン
ドへ の全体 的な評価 とな るブラン ド態度 については、MacKenzieandLutz(1989)にもとづ
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いて.7ポイ ン トか らな る3つのSD尺 度(悪 い一良い、不快だ一快 い、好 ましくない一.好ま し
い)に よって測定が試み られた。
・使 用機 会 の 適合性 および トップ ダ ウン型 広 告 とボ トム ア ップ型広 告 にお け る交 互 作用
仮説 に用い られ るす べての変数 の操 作チ ェ ックを経 たのち、2元 配置の分散分析 を行 な うこ
とで仮説の検証作業 が進 め られ た。 まず仮 説laにつ い.ては、統計 的に有意 な結果 が得 られ た
(F=2.88,p=0,090)。使用機会の適合性 が低 いと きはボFム ア ップ型広告の ほ うが トップ ダ
ウ.ン型広 告.よりも高い ブラン ド態度 を得 ていたのに.対.し.(値は4.47と4.17、p.=0,021)、使 用
機 会 の適合性 が高い ときは双方の広 告 にお いて ブラ ン ド態度 に差 はなか った(値 は ともに
4.61、p=0.955)。したがって、仮説1aは支持 された。
続 いて仮lbに つ いて も分析 を行な った ところ、統 計的に有意 な差 が見受 け られた(F=
3.17,p=0.075)。使用機会の適合性 が低 い ときは予想 とは異 なって トップダウン型広告のほ う
がボ トムア ップ型広告 よ りも高い ブラ ン ド態度 を得 てい たの に対 し(値 は4.11と3.79、p=
0.001)、使用機会の適合性 が高 い ときは双方の広告 において ブラン ド態度 に差が見受け られな
かった(値 は4.28と4.20、p=0.415)。ここか ら、仮説1bは部分 的に支持 されたといえよ う。
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・使用機 会の適合性 およびP◎P型 広 魯 とPO5型 広告 における交互作用 仮説2aにつ いて
も同 じく2元配置の分散.分析 を続 けた ところ、統 計的に有意 な結果 が得 られ た(F=2。98,p=
0.085)。使用機会の適合性 が低 い ときはPOP型広告の ほ うがPOD型 広告 よ りも高い ブラン ド
態度 になってい た一一方(値 は4.aiと3.97、p=Giss)、使用機 会の適合性が高い ときはPOD型
広告 のほうがPOP型 広告 よりも高い ブラン ド態度 を導 いて いた(値 は4.31と4.17,p=0,261)。
したがって、仮説2aは支持 された。
..仮説2bの分析 につ いては予.想と.は違 った.ものの～統 計的に有.意.な差 が見受 け られ た(F_
432,p≡0.osa)。使用機会 の適合性 が低 い ときはPOP型広告 とPOD型 広告で ブラン ド態 度に
差 がなか った.....・方(値 は4.11と3.99、p=0.194).使用機 会の適合性 が高い ときはPOP型広告
のほ うがPOD型 広告 よ りも高い ブラン ド態度 を示 して いた(値 は4.39と3.98、p=0.000)。使
用機会の適合性 が低 い ときも高 い ときも、いずれの場 合で も予想 とは異な って いたために仮
説2bは不支持 と して考 え られよ う。なお、仮説1aか ら仮説2bまでの検証結果については図3
にまとめ られている。
?
?
5.む す び
一 イ ンプ リケーシ ョンと.今後の課題一一
本稿 ではブ ラン ドにまつ わ る使用機 会の適合性 をと り上 げ なが ら、消 費.者の視点にた って
共 同広告 の効 果 を探 って きた。 とりわ け仮説の検証結果 に従 うな らば、使 用機 会の適合性が
低 いパ ー トナー(企 業 〉 と組ん だときにはボ トムア ップ型広告.やPOP型広告に よって、適合
性 が高いパ ー トナーを選 んだ ときには トップダウン型広 告やPOD型 広告 によって既存 ブラン
ドの態度 を高 め られ るとい う示唆 が導 け るだ ろう。 また、近い うちの発売 を考 えていた り市
場導入 してま もない新規 ブラン ドにっ いては、適合性 が低 いパ ー トナ.一と組 んだ ときには ト
ップダウン型広告 に よって 、適合性 が高いパー トナ ・一を選 んだ ときには トップダウ ン型広 告.
やPOP型 広告 に よって好 ま しい ブ ラン ド態度 を得 られ るとい う示 唆 も得 られ るはずで ある。
既存 ブラン ドと新規 ブ ラン ドで は..Fのよ うに異 な る結果 がXけ られ るため、既存 ブ ラン ド
だけ を扱 った共 同広vと 新規 ブラン ドだけを扱 った共同広告 を行な うときには、それぞれに
違 った戦略が求め られ る ことも同時に分か って くる。
今後 は 、本研究 に用い られていた.スポ ーツシューズ 、Tシ ャツ、ベル トとい ったカテゴ リ
ーや調査対象 になっていた大学生か ら手 を広 げ、他 の カテゴ リーやサ ンプル につ いて も引 き
つづ き共 同広告 の効果 を調べていか なくて.はな らない。 またブ ラン ドへの態度 とともに広告
自体への態度 に も目を向けZ,両 者の関わ り合 いのなかか ら[TLくブラン ド態度の形成 プロ
セス を見てい く必要 もあるだ ろう。
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